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Resumen
En este trabajo, se comparan las encuestas autoadministradas a través de Internet con 
las presenciales y telefónicas, destacando las ventajas y los inconvenientes de cada una. 
La encuesta por Internet tiene, entre sus grandes virtudes, la gran rapidez, la mejora en la 
respuesta por la posibilidad de introducir elementos audiovisuales en el cuestionario y el 
menor coste de la investigación cuando se compara con encuestas administradas. Entre sus 
grandes inconvenientes, encontramos los errores de cobertura, la ausencia de aleatoriedad 
de las muestras y la menor tasa de respuesta. 
Existen importantes diferencias entre la población general y los usuarios de Internet, 
puesto que las encuestas a través de la red presentan un perfil más joven y con mayor nivel 
educativo. La práctica totalidad de las investigaciones analizadas localizan también dife-
rencias en las variables objeto de la investigación, según se haya respondido el cuestionario 
frente a un entrevistador o en el ordenador del entrevistado. 
En definitiva, la revisión de la literatura sobre el tema sugiere prudencia a la hora de 
aceptar que los resultados de la aplicación de un cuestionario sean los mismos, con inde-
pendencia del modo de aplicación utilizado.
Palabras clave: encuesta por Internet; encuesta en línea; efectos producidos por el modo 
de recogida de información; encuesta presencial. 
1. Este texto surge tras la revisión de un trabajo enviado para ser publicado en una revista 
especializada. La cantidad de ausencias sobre las condiciones más adecuadas —e inadecua-
das— donde utilizar las encuestas por Internet, unida a la escasez de trabajos sobre el tema 
publicados en nuestro idioma, me llevaron a escribir este estudio, donde se sintetizan las 
ventajas y los inconvenientes de estas encuestas.
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194 Papers 2012, 97/1 Vidal Díaz de Rada 
Abstract: Advantages and disadvantages of Internet research surveys
The aim of this paper is to analyze whether the results of an internet survey are similar to face-
to-face, telephone and mail surveys. The analysis of the research reveals that the people who 
answer the internet survey are younger and better-educated, making it impossible to accept 
the first part of the hypothesis. Most of the research about this topic show differences between 
modes in attitude questions. Those who respond to the face-to-face surveys provide a more 
positive ideas about the use of the survey, as well as greater confidence in their results. However, 
people who responded to the questionnaire on the Internet believe that more respondents 
answered with total honesty, carry out better monitoring of results of surveys on political, social 
and cultural rights, as well as a higher valuation on the usefulness of the surveys.
Key words: web surveys; online surveys; survey mode effects; face-to-face survey.
La emergencia de las encuestas por Internet es consecuencia del gran desarro-
llo experimentado en las modalidades2 de recogida de información que tuvo 
lugar en los últimos veinte años del siglo xx (Tourangeau, 2004). La elevada 
utilización de la encuesta telefónica en las décadas de 1960 y 1970, generada 
fundamentalmente por el encarecimiento de la recogida de información con 
encuesta presencial, fue decisiva para el desarrollo de sistemas automatizados 
de recogida de información (Computer Assisted Telephone Interview-CATI) en 
las décadas de 1970 y 1980. Los grandes avances informáticos experimentados 
en la última década del citado siglo —por la reducción del tamaño y el peso 
de los equipos, así como el aumento de la autonomía de las baterías— generó 
un gran desarrollo de la encuesta presencial asistida con ordenador (Computer 
Assisted Personal Interview-CAPI) en la última década del siglo xx (Kalton, 
2000; Tourangeau, 2004; Schräpler et al., 2010).
En el desarrollo de las encuestas sin entrevistador (autoadministradas), debe 
considerarse, por un lado, su elevado uso, debido al gran aumento de la no 
respuesta en la cooperación en las encuestas presenciales y telefónicas en las 
últimas décadas del siglo xx (Dillman, 1991) y, por otro, las enormes posibi-
lidades que ofrece Internet para realizar la distribución y el reenvío de un gran 
2. Methods ha sido el término utilizado en el ámbito anglosajón para definir las diferentes herra-
mientas de recogida de información. Nos parece más correcta la traducción por procedimientos, 
modos o modalidades, esta última palabra será la que emplearemos en el presente trabajo. 
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número de cuestionarios con gran rapidez (Fox et al., 2003), precisamente 
uno de los grandes inconvenientes de las encuestas por correo (Couper, 2000; 
Dillman, 2000; Dillman et al., 2009).
De hecho, en la actualidad, se está produciendo un gran aumento en la 
utilización de la encuesta por Internet, lo cual está motivado, sin duda, por sus 
características intrínsecas, como son la rapidez en la recogida de información, 
el bajo coste, la mejora en las respuestas y otros factores que se presentarán 
más adelante. Son características que llevan a poner en duda las tradicionales 
ventajas de la encuesta presencial; modalidad considerada, hasta hace pocos 
años, como la mejor forma de recogida de información (De Leeuw y Van der 
Zouwen, 1988; Biemer y Lyberg, 2003; Groves et al., 2009; De Leeuw, 2008; 
Dykema et al., 2008). El informe sobre la visión global del mercado de la inves-
tigación en 2009 —realizada en veintidós países— da cuenta del crecimiento 
de las encuestas por Internet cuando señalan que el 21% de la investigación 
realizada durante 2009 se llevó a cabo en línea, frente al 18% realizada a través 
del teléfono y el 12% cara a cara3 (Cuende, 2010). Otros expertos señalan que 
el 20% de la investigación que se realiza en Europa es en línea y que en USA, 
Japón y Canadá alcanza el 35% (Martín y Moré, 2010).
El fin de este trabajo es analizar si los resultados obtenidos por encuestas 
autoadministradas a través de Internet son equivalentes a los recogidos con 
encuestas presenciales y telefónicas, realizando una revisión bibliográfica de la 
literatura sobre el tema. El objetivo es comprobar si existe equivalencia entre 
modalidades, tanto en el tipo de población que coopera en cada modalidad, 
como en las preguntas de la encuesta.
1. Delimitación conceptual y terminológica: encuestas autoadministradas
El aspecto básico que caracteriza a la encuesta autoadministrada es la ausencia 
de un entrevistador que lea las preguntas y anote las respuestas. Estas tareas 
recaen en la persona que responde al cuestionario (Erdos, 1970; De Leeuw, 
1992). Las encuestas autoadministradas se clasifican considerando la cercanía del 
entrevistador: presente, aunque sin interactuar con el entrevistado, y ausente. La 
primera es una variante de la encuesta presencial, en la que el entrevistador redu-
ce notablemente sus funciones, al limitarse a presentar la investigación y tratar 
de aumentar la cooperación de los entrevistados. Presentada la investigación, y 
una vez conseguida la aceptación para colaborar, el entrevistador desaparece y un 
ordenador portátil interactúa con el entrevistado realizando las preguntas y reco-
giendo las respuestas. El nivel de interacción entre el entrevistado y el ordenador 
varía desde aquellos en los que debe pulsar una tecla con la respuesta (video-
CASI) hasta los ordenadores que recogen automáticamente la voz del entrevis-
tado, conocidos como audio-CASI o ACASI (Couper et al., 2009; Dillman et 
al., 2001; Groves et al., 2009; Harmon et al., 2009: 270; Yang et al., 2011).
3. Son datos del total de la investigación, considerados tanto desde el punto de vista 
cuantitativo (80%) como cualitativo (14%).
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Un segundo tipo lo constituyen las encuestas telefónicas automáticas (tele-
phone audio-CASI o T-audio-CASI), en las que un programa informático 
lleva a cabo la selección muestral de los números de teléfono y una voz grabada 
realiza las preguntas y ofrece al entrevistado las posibles respuestas (Couper et 
al., 2004). La forma de responder será la que permita diferenciar entre diversos 
tipos de encuesta telefónica automática. El sistema más antiguo se conoce como 
TDE (touchtone data entry) y se caracteriza porque el entrevistado selecciona la 
respuesta elegida marcando en el teclado del teléfono el número que acompaña 
a la opción elegida. Más avances presentan el VR (voice recognition) y el ASR 
(automatic speech recognition), caracterizados porque el ordenador reconoce la 
voz del entrevistado cuando elige una respuesta determinada. En todos ellos, 
las respuestas son automáticamente guardadas en el ordenador, si bien antes 
de hacerlo repite la opción elegida como modo de verificación (Couper et al., 
2009; Groves et al., 2009; Yang et al., 2011).
Este entrevistador virtual desaparece completamente en la encuesta autoad-
ministrada clásica, cuya utilización ha aumentado notablemente en los últimos 
años con la aparición de las encuestas por correo electrónico y, más reciente-
mente, las encuestas en línea o vía web (Dillman, 2000; Dillman et al., 2009). 
La penetración y difusión de Internet ha sido una condición necesaria para 
la utilización de la red como método de recogida de datos, por lo que otras 
encuestas electrónicas, como la encuesta electrónica autorrellenada (entre otros 
Saltzman, 1993; Jacobs et al., 1994; SKIM, 1996) y la encuesta electrónica por 
correo electrónico (Metha y Sivadas, 1995; Tse, 1995 y 1998; Couper et al., 
1999) son consideradas los antecedentes inmediatos a las encuestas por Internet 
(Couper et al., 1999; Fricker y Schonlau, 2002). Ambas demostraron la ido-
neidad de la utilización del ordenador (del entrevistado) para la recogida de 
información, al mismo tiempo que constataron que combinan las ventajas del 
cuestionario autoadministrado tradicional —como la baja deseabilidad social 
en las respuestas (Groves et al., 2009)— con las ventajas propias del sistema 
CAPI: utilización de cuestiones complejas, aleatorización de las opciones de 
respuesta para eliminar el efecto del orden, posibilidad de reducir la influencia 
de unas preguntas sobre otras, grabación de respuestas cuando se responde 
el cuestionario que permite el empleo de controles que comprueban la con-
sistencia de las respuestas, etc. Todas estas innovaciones se han trasladado a 
las encuestas por Internet, tanto a las Computer Assisted Web Inteviewing 
(CAWI), como a las más populares web site surveys (Kent y Lee, 1999), en la 
que un determinado sitio web invita a la persona que visita esa página a res-
ponder un cuestionario de fácil acceso.
De hecho, uno de los mayores expertos mundiales en el tema señala que, 
a pesar de su corta historia, se trata de una modalidad que ha tenido un gran 
impacto4 en la investigación con encuestas (Couper y Miller, 2009). Esta gran 
4. Otros expertos, por ejemplo Taylor (2000), comparan el desarrollo de la encuesta por 
Internet al revolucionario descubrimiento de Gallup cuando demostró, en 1936, la 
utilización de la encuesta para el conocimiento científico de la sociedad.
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utilización está originada por las características intrínsecas de las encuestas web, 
que serán expuestas en el próximo apartado.
2. Ventajas e inconvenientes de las diferentes modalidades de encuesta
La exposición de las ventajas y de los inconvenientes será dividida en tres 
partes, considerando la teoría del error total propuesta inicialmente por Kish 
(1965), continuada por Groves (1989) y —más recientemente— por Weis-
berg (2005). La revisión llevada a cabo por De Leeuw (2008) tiene en cuenta 
tres aspectos para detallar las ventajas y los inconvenientes de cada modo de 
recogida de información. El primero considera la exhaustividad a la hora de 
abordar todo el universo (errores de no observación), el segundo está referido 
a la calidad de la información —errores de observación— y, por último, el 
tercero se refiere a aspectos diversos como el coste, el tiempo necesario para 
recoger la información, la necesidad de contar con un equipo organizado, etc. 
Analizaremos cada uno en profundidad en los siguientes apartados.
2.1.  Errores de no observación: ausencia de exhaustividad 
(del universo objeto de estudio)
Este criterio tiene en cuenta la posibilidad de contactar con toda la pobla-
ción objeto de estudio, considerando la capacidad que tiene cada modalidad 
para asegurar una equiprobabilidad de acceso a todo el universo. Dicho de 
otro modo, se trata de evaluar la adecuada representatividad lograda por cada 
encuesta, representatividad que implica una elevada cobertura, una alta tasa de 
respuesta y un error de muestreo conocido y definido.
Comenzando por las ventajas, tradicionalmente la encuesta presencial ha 
destacado por su gran superioridad en relación con el acceso a toda la población 
por su elevada cobertura y la alta colaboración de los entrevistados, así como 
por tener un error de muestreo preciso y conocido (Groves et al., 2009). El 
segundo tipo de encuesta administrada, la telefónica, presenta como ventajas 
su bajo coste, facilidad para realizar varios intentos para contactar con un hogar 
—con lo cual se reduce el número de hogares no contactados— y la posibilidad 
de llevar a cabo muestreos estratificados, más precisos que los muestreos por 
conglomerados utilizados habitualmente en la encuesta presencial.
La encuesta por Internet, una derivación de las tradicionales encuestas por 
correo, presenta como ventaja la posibilidad de acceder a un amplio número 
de personas con bajo coste y gran rapidez, aspectos difíciles de conseguir en 
las encuestas administradas (Ilieva et al., 2002). Investigaciones realizadas por 
Pratesi et al. (2004) con muestras nacionales señalan que la mitad de los cuestio-
narios se recuperan pasados cuatro días, mucho más rápido que las tradicionales 
encuestas por correo. Son estimaciones similares a las realizadas por Llauradó 
(2006) y Valls (2007) en nuestro país. Además, las encuestas por Internet supe-
ran las barreras físicas de acceso al entrevistado, tanto en estratos altos (porteros 
que regulan la entrada, perros guardianes, etc.), como en estratos bajos (peli-
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grosidad de barrios marginales, etc.), al mismo tiempo que permiten acceder 
a personas muy ocupadas y/o difíciles de localizar con encuestas presenciales y 
telefónicas. 
Algunas de estas potencialidades se ven ligeramente empañadas cuando se 
consideran las desventajas de cada modalidad. Comenzando con la encuesta 
presencial, la dificultad (y/o negativa) de los encuestadores de acceder a deter-
minadas zonas, unido al elevado número de hogares vacíos durante gran parte 
del día (Tucker y Lepkowski, 2008) ha llevado a poner en duda la premisa 
sobre el elevado porcentaje de población efectivamente cubierta. Además, desde 
las dos últimas décadas del siglo xx, se han producido importantes descensos en 
la tasa de respuesta (entre otros, Goyder y Leiper, 1985; Goyder, 1987; Gro-
ves y Couper, 1998; Singer, 2006; Stoop, 2006; Stoop et al., 2010; Dillman 
et al., 2009; Groves et al., 2009; Durrant et al., 2010) que han generado un 
notable aumento del coste de la investigación, consecuencia del gran número 
de intentos que debe hacer el encuestador para contactar con una vivienda 
(Díaz de Rada y Núñez Villuendas, 2008).
La encuesta telefónica presenta como inconveniente la menor capacidad 
de contactar con todo el universo objeto de estudio, debido a su cobertura más 
baja, no tanto referida al número de población sin teléfono (en torno a un 
0,7% en España, según el Instituto Nacional de Estadística-INE, 2009), sino 
más bien por la dificultad de acceder a números telefónicos de hogares (Kals-
beek y Agans, 2008). El empleo de nuevas barreras generadas por los usuarios 
para filtrar llamadas5, el gran abuso en la utilización del teléfono por parte 
de las empresas de venta y telemarketing, así como la progresiva sustitución 
de la telefonía móvil por la fija (Peleteiro y Gabardo, 2006; Pasadas del Amo 
et al., 2011) son aspectos que están reduciendo notablemente su cobertura 
(Tucker y Lepkowski, 2008). Además, la encuesta telefónica presenta una tasa 
de respuesta menor que la presencial, fundamentalmente por la facilidad de 
rechazar la colaboración, si bien la posibilidad de rellamadas sin coste permite 
rebajar el número de ausencias en el hogar. A estos problemas, debe añadirse 
la baja tasa de respuesta de determinados colectivos y la sobrerrepresentación 
de determinados estratos con estudios elevados, jóvenes y clases medias-altas 
y altas (Wert, 2000).
Las mayores desventajas de las encuestas autoadministradas mediante Inter-
net están relacionadas con la dificultad para localizar muestras representativas 
(Bradley, 1999; Fox et al., 2003; Diment y Garret-Jones, 2007; Blasius y 
Brandt, 2010; Baker et al., 2010; De Pedraza, 2010; entre otros). En primer 
lugar, por problemas de cobertura provocados por el hecho que no todo el 
mundo tiene acceso a la red. A finales del año 2010 (octubre-noviembre), se 
5. Nos referimos, concretamente, al uso de contestadores automáticos y a las pantallas identi-
ficadoras del número entrante. Como ejemplo, aludimos a una encuesta telefónica realizada 
en Navarra en la primavera del año 2009, donde el promedio de teléfonos sin respuesta era 
del 25%. Esta tasa se incrementa hasta el 60% cuando en la pantalla del receptor no aparece 
el número del teléfono que realiza la llamada («No disponible» o «Anónimo»).
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estima que existen en nuestro país 21,6 millones de usuarios de Internet6 —lo 
que supone un 54,8% de la población española (AIMC, 2010)—, si bien otras 
fuentes (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y la Sociedad de la 
Información, 2010) aumentan la cifra a 26,9 millones en el primer trimestre 
de 2009 —con un 54% de hogares conectados— e incluso hasta 29.093.984 
usuarios, un 62,6% de la población, según Internet World Stats (2009)7. En 
el verano del año 2010, la revista Investiga señala que «España ocupa el 14º 
lugar en el ranking mundial en el número de usuarios de Internet, y sexto en 
Europa» (Investiga, 2010).
Frente a la cobertura limitada que reflejan estos datos, una gran parte de 
las investigaciones realizadas a través de Internet destacan la gran rapidez con 
la que está creciendo el acceso de la población a la red, lo que indica que, 
dentro de poco tiempo, todo el mundo podrá acceder a ella (Álvarez et al., 
2005; Investiga, 2009; Heerwegh, 2009). Algunos de estos estudios ponen el 
ejemplo de la encuesta telefónica, que, cuando comenzó a utilizarse, había muy 
poca población con teléfono (Manfreda y Vehovar, 2008) y que, unos años 
más tarde, ha sido la modalidad más utilizada para la recogida de informa-
ción (Kalton, 2000; Tourangeau, 2004). De hecho, investigaciones recientes 
han señalado que, entre 2008 y 2010, ha aumentado notablemente el nivel 
de digitalización de las personas entre 45 y 64 años (Fundación Telefónica, 
2011). Sin embargo, el autor de este trabajo no cree que el crecimiento de 
la red solucione los problemas de cobertura, entre otras razones porque este 
crecimiento —al menos en nuestro país— se está ralentizando8 y, sin ninguna 
duda, hay segmentos que nunca accederán a Internet. El Observatorio Nacional 
de las Telecomunicaciones y la Sociedad de la Información (2010) da cuenta 
de una relación directa entre la variable estudios terminados y el porcentaje de 
usuarios de Internet: entre la población con estudios primarios (terminados), 
el 21% utiliza Internet, cifra que aumenta al 60,8% y al 84% entre los que 
tienen educación secundaria (primera y segunda etapa, respectivamente), al 
89% entre los que han terminado la FP superior y al 94% entre los que han 
terminado los estudios universitarios.
No olvidemos que la red precisa, además de la posesión de un equipamien-
to (ordenador), una serie de conocimientos para su manejo (Gibson, 2010), 
algo de lo que carecen importantes sectores de la población (que, por otro lado, 
disponen y utilizan habitualmente el teléfono móvil, pese a haber sido una tec-
nología más reciente). Investigaciones realizadas en países donde la expansión 
de Internet ha aumentado recientemente señalan que el crecimiento de la red 
6. Considerando los que han accedido a Internet en el último mes (AIMC, 2010). La mayor 
parte (88,2%) ha accedido desde su hogar; un 23,7%, desde el trabajo; un 5,3%, desde el 
centro de estudios, y un 11,2%, desde otros lugares.
7. En el verano del año 2010, la revista Investiga señala que «España ocupa el 14º lugar en el 
ranking mundial en el número de usuarios de Internet, y sexto en Europa».
8. El informe La sociedad de la información en España 2010 señala que «en el año 2010 no se 
produce apenas variaciones en relación al grado de digitalización con respecto a los datos 
de 2009» (Fundación Telefónica, 2011).
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está acompañado de un incremento de las diferencias entre la población cubier-
ta y no cubierta (Fricker y Schonlau, 2002; Sparrow y Curtice, 2004; Couper 
y Miller, 2009; Dillman et al., 2009). Todo esto genera una gran dificultad 
a la hora de representar a determinados colectivos (Kent y Lee, 1999; Blasius 
y Drandt, 2010). Tomando, por ejemplo, la situación en Estados Unidos, la 
tasa de población sin Internet es del 29%, que aumenta hasta el 50% cuando 
se considera a la población que no dispone de conexiones de alta velocidad 
(Dillman et al., 2009). A juicio de Dillman et al. (2009), las minorías étnicas 
están totalmente excluidas de las investigaciones mediante Internet, mientras 
que los votantes y las personas con ideología de izquierdas están sobrerrepre-
sentados, lo que supone serias dudas para la generalización de los resultados. 
Un segundo problema relacionado con la representatividad es la gran difi-
cultad para hacer muestreos probabilísticos, que lleva a la utilización de mues-
tras de voluntarios que distan mucho de ser representativas, de ser similares a 
la totalidad del universo objeto de estudio (Bradley, 1999; Couper y Miller, 
2009; Dillman et al., 2009; Baker et al., 2010). Pese a que existen diver-
sos métodos para la elaboración de muestras probabilísticas (Couper, 2000; 
Manfreda y Vehovar, 2008; Dillman et al., 2009), el incremento en el coste 
económico que supone su utilización genera que, hoy en día, la mayor parte 
de las encuestas realizadas por Internet se basen en muestras de voluntarios, en 
personas autoseleccionadas. La realización de una muestra probabilística precisa 
de la elaboración de un marco muestral, la selección aleatoria de participantes, 
las invitaciones para colaborar, el seguimiento de los invitados, los envíos suce-
sivos para recordar el envío del cuestionario, etc. (Pratesi et al., 2004). Todo 
ello supone un importante coste económico y, además, retrasa enormemente 
el comienzo de la investigación (Fricker y Schonlau, 2002). 
Algunos expertos consideran que la representatividad podría aumentar 
empleando paneles que lleven a cabo una adecuada gestión de los panelistas 
(Duffy et al., 2005; Llauradó, 2006). Se trata de una solución que presenta el 
problema de todos los muestreos basados en paneles, referidos principalmente 
a las particularidades y a las diferencias que presentan los que colaboran en 
paneles respecto a la población general9 (Sparrow y Curtice, 2004; Duffy et 
al., 2005; Schonlau et al., 2010; Baker et al., 2010; Adams, 2011), así como la 
baja tasa de respuesta (Rao et al., 2010; Zorrilla10, 2009; Baker et al., 2010). 
A esto hay que añadir el cansancio del panelista (Zorrilla, 2009) y la (posible) 
pérdida de sinceridad al saberse observado. Un trabajo realizado en nuestro país 
 9. De hecho, en ocasiones puede tratarse de un tipo concreto de autoselección, problema del 
que dimos cuenta en el párrafo anterior.
   A los interesados en profundizar en el tema, recomendamos el reciente trabajo de Baker 
et al. (2010), donde se encuentran los tipos de paneles en línea, los errores de observación y 
no observación que presentan, los ajustes para reducir el error y el sesgo, así como una serie 
de recomendaciones a la hora de trabajar con paneles en línea.
10. Consideramos muy ilustrativo el título del trabajo de este autor: «Nuestras tasas de respuesta 
son del 40%, mientras que el sector se sitúa en un 5%». Baker et al. (2010) señalan que las 
tasas de respuesta en paneles son inferiores al 10%.
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(Díaz de Rada, 2011) con los datos de una encuesta realizada por el Centro 
de Investigaciones Sociológicas-CIS (2007a) desvela grandes diferencias entre 
las encuestas administradas (presenciales y telefónicas) y autoadministradas a 
través de Internet a un panel11, diferencias originadas principalmente por las 
particularidades de las personas que componen el panel, en línea con hallazgos 
detectados en otros contextos (Bethlenhem y Stoop, 2003; Chang y Krosnick, 
2009; Davidov y Depner, 2009; Dillman et al., 2009). 
Otra desventaja que presentan las investigaciones basadas en paneles es 
la disminución en la sinceridad en las respuestas, debido a la asiduidad de 
determinadas personas a responder encuestas frecuentemente a cambio de una 
compensación (Dillman et al., 2009; Baker et al., 2010; Adams, 2011). En 
la investigación realizada en nuestro país con datos del CIS, un 75% de los 
entrevistados a través de Internet (panel) habían sido encuestados antes, frente 
al 60% de los entrevistados por un encuestador (Díaz de Rada, 2011). De 
hecho, en uno de los últimos trabajos publicados, se señala que los desafíos de 
las encuestas por Internet son la construcción de muestras probabilísticas y el 
análisis crítico de la viabilidad en la utilización de paneles (Couper y Miller, 
2009; Baker el al., 2010). Muy relacionado con esto, aparece otra crítica que 
tiene que ver con la dificultad de hacer llegar el cuestionario a un individuo 
concreto, lo que dificulta el cumplimiento de diversas cuotas que representen 
adecuadamente a todos los estratos de la población objeto de estudio.
El tercero de los problemas referidos a la representatividad en las encuestas 
administradas mediante Internet está relacionado con la menor tasa de res-
puesta de las encuestas por Internet (entre otros, Fricker y Schonlau, 2002; 
Heerwegh y Loosveldt, 2009), en torno un 11% inferior según Manfreda et 
al. (2008), aunque algunas escasas investigaciones han obtenido tasas de res-
puestas similares a otras modalidades de recogida de información (Ilieva et al., 
2002; Heerwegh, 2009). En el estudio realizado del CIS citado anteriormente 
(Díaz de Rada, 2011), fueron seleccionados 35.000 panelistas12, de los que se 
obtuvieron 530 respuestas, lo que da una idea de la escasa tasa de cooperación. 
Una estrategia tradicionalmente empleada por las encuestas administradas 
para aumentar la cooperación ha sido el empleo de incentivos (Dillman et al., 
2009), si bien éstos consiguen una menor eficacia en las encuestas a través de 
la web (por ejemplo: Fricker et al., 2005; Lamas, 2007; Manfreda y Vehovar, 
2008). Numerosas investigaciones (entre otras, Görtiz, 2006; Van den Brakel 
et al., 2006; Bonke y Fallesen, 2010; Preece et al., 2010; Rao et al., 2010) 
11. Las características técnicas de la investigación pueden consultarse en Centro de 
Investigaciones Sociológicas, 2007b.
12. Consideramos que es interesante reproducir aquí el texto exacto extraído de la metodología 
del estudio 2676 del CIS: «Previamente a la puesta en funcionamiento del cuestionario 
web, ODEC compró a uno de sus proveedores (SSI Sampling) una base de datos de 35.000 
panelistas acotados de la misma manera que en las cuotas establecidas, a los que se les 
“invitó” a participar en este estudio mediante un link con el que podían acceder sólo a 
través de su correo electrónico, lo que garantiza que en el test hayan participado sólo los 
“invitados”» (CIS, 2007b).
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destacan que el uso de incentivos materiales (regalos) incrementa la tasa de 
respuesta, lo que demuestra también la elevada influencia de las gratificaciones 
en el mantenimiento de los panelistas (Görtiz, 2008). La mayor parte de inves-
tigaciones sobre el tema constatan la mayor influencia de las gratificaciones en 
metálico frente a los regalos, así como los envíos antes de responder el cuestio-
nario en vez de la «promesa» de gratificación cuando se responda (Birnholtz et 
al., 2004; Dillman et al., 2009). 
2.2. Errores de observación: calidad de la información recogida
Este apartado considera la calidad de la información recogida por cada moda-
lidad, y en él se aborda el error del entrevistador, del entrevistado, del instru-
mento de medida y de las modalidades de recogida de información.
Siguiendo con el mismo orden expuesto en las páginas anteriores, la encues-
ta presencial destaca por la reducción del número de respuestas evasivas, el 
conocimiento de la identidad de la persona entrevistada, la posibilidad de 
limitar la influencia de otras personas en las respuestas, la fácil utilización de 
preguntas filtro, el uso de preguntas complejas13, la posibilidad de mostrar 
objetos al entrevistado, así como la facilidad para obtener datos secundarios 
sobre el entorno del entrevistado (información que, en ocasiones, puede estar 
muy influida por la propia subjetividad del entrevistador). La posibilidad de 
eliminar la contaminación entre preguntas14, así como la reducción de los efec-
tos de primera y última opción cuando la entrevista se lleva a cabo con el apoyo 
de un ordenador (Computer Assisted Personal Interviewing-CAPI), genera una 
alta calidad en la contestación del cuestionario. Además, se cuenta con una 
persona que responda a las dudas originadas en la lectura del cuestionario, 
si bien esta última es una «ventaja relativa», puesto que los entrevistadores 
pueden dar un sesgo a cada pregunta, lo cual aumenta la influencia de cada 
entrevistador en la respuesta.
En la enumeración de las ventajas de la encuesta telefónica, aparece la 
menor influencia del entrevistador, la facilidad para controlar al entrevistador 
y detectar posibles errores en la realización de las entrevistas (Groves y Kahn, 
1979; Fowler y Manglione, 1980; Presser et al., 2004) y una mayor sensación 
de anonimato. Mayor sensación de anonimato que la presencial, pero menor 
que la autorrellenada. Esta sensación de anonimato no implica necesariamente 
una mayor adecuación para el estudio de temáticas sensibles, porque la literatu-
ra presenta ejemplos de investigaciones donde la encuesta presencial muestra 
una menor deseabilidad social (entre otros, Groves y Kahn, 1979; De Leeuw 
y Van der Zouwen, 1988; Körmendi, 1988; Aquilino, 1994; Groves et al., 
2009; Holbrook et al., 2003), mientras que otras demuestran que la encuesta 
telefónica es más adecuada para el estudio de este tipo de temáticas (Sykes y 
13. Puesto que la entrevista se realiza con un entrevistador y éste ha recibido formación sobre 
cómo llevarla a cabo. 
14. Término que se refiere a la influencia que unas preguntas ejercen sobre otras.
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Collins, 1988). La encuesta asistida por ordenador, al integrar distintos pro-
cesos de la investigación (como el muestreo, la aplicación del cuestionario y 
la tabulación mientras se recoge la información), permite detectar cualquier 
incidencia metodológica en el momento en el que se produce, de modo que 
sus consecuencias dañinas (en tiempo y dinero) disminuyen considerable-
mente (Wert, 2000).
La encuesta por Internet, por su parte, presenta grandes ventajas consecuen-
cia de las mejoras en el instrumento de recogida de información, al pasar de un 
cuestionario de papel a un innovador documento audiovisual que interactúa 
con el entrevistado empleando recursos visuales y auditivos (Couper, 2000; Fox 
et al., 2003; Manzano et al., 2003; Álvarez et al., 2005; Thomas y Klein, 2006; 
Tourangeau et al., 2007; Steeh y Piekarski, 2008; Delavande y Rohwedder, 
2009; Couper, 2008). Las encuestas web presentan una interacción más visual 
con el encuestado, al permitir mostrar fotografías, colores, logotipos15, etc. 
(Manzano y Andreu, 2000), para que el entrevistado los analice o exprese 
su opinión sobre ellos, lo que las configura como una modalidad flexible e 
interactiva, fundamentalmente cuando se compara con la encuesta telefónica 
(Fricker, et al., 2005; Chang y Krosnick, 2010). Estos factores reducen el 
número de preguntas sin responder (Heerwegh, 2009; Bech y Bo Kristensen, 
2009), proporcionan respuestas más largas en las preguntas abiertas (Fricker 
y Schonlau, 2002), al mismo tiempo que permiten la utilización de reglas de 
consistencia cuando se responde el cuestionario, lo que supone una mayor 
veracidad de las respuestas obtenidas. 
La encuesta autocumplimentada ofrece al entrevistado la posibilidad 
de reflexionar, de contestar a su ritmo, seleccionando su mejor momento y 
empleando el tiempo que precise, lo que facilita la consulta de documentos, 
archivos, etc. Al no existir encuestador, no se producen sesgos por su influen-
cia, lo que implica una mayor garantía de anonimato que ayuda a que los entre-
vistados expresen unas respuestas más críticas, menos aceptadas socialmente 
(Kreuter et al., 2008), lo que podría explicar la menor aquiescencia de estas 
encuestas (Heerwegh, 2009). Esta menor deseabilidad social (McCullough, 
1998; Dillman, 2000; Heerwegh, 2009) genera estimaciones más precisas en 
encuestas políticas y en temáticas delicadas (Duffy et al., 2005). Frente a la 
encuesta por correo, en la que el entrevistado puede analizar el cuestionario 
previamente y comenzar por donde desee, el cuestionario administrado por 
Internet impone un flujo al entrevistado, una secuencia de obligado cumpli-
miento (Fox et al., 2003). Además, el cuestionario proporciona información 
sobre como ha sido respondido: navegador utilizado, tiempo empleado en su 
respuesta, interrupciones e inicios posteriores, así como la modificación de 
respuestas dadas (Domínguez Álvarez, 2008).
Los aspectos expuestos en los párrafos anteriores deben considerarse teniendo 
en cuenta las desventajas de cada modalidad. Las principales críticas de la encues-
ta presencial están relacionadas con la influencia del entrevistador, principalmen-
15. Con gran calidad, al ser presentados en la pantalla del ordenador.
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te en temáticas sensibles (entre otros, Catania et al., 1996; Holbrook et al., 2007; 
Tourangeau y Smith, 1996; Verge Mestre, 2009). Otras desventajas aluden a la 
lentitud para la recogida de información (en relación con otras modalidades) y 
el elevado coste económico derivado de la necesidad de contar con un grupo de 
encuestadores y supervisores debidamente formado. La necesidad de controlar 
a los entrevistadores, así como la dificultad de realizar segundas visitas en las 
viviendas con personas ausentes en el momento de llevar a cabo la entrevista, 
son otras desventajas no menos desdeñables. 
Las principales críticas de la encuesta telefónica aluden a la forma en la que 
se produce la comunicación, lo que recomienda no realizar preguntas largas 
o con un elevado número de respuestas, así como el hecho que no sea posible 
mostrar objetos al entrevistado ni obtener información de su entorno. Además, 
los cuestionarios se responden peor que los realizados por encuesta presencial, 
como ha señalado la teoría de la complacencia (survey satisfacing), cuando 
demuestra que los entrevistados por teléfono presentan menos cooperación y 
compromiso con la entrevista, lo que genera un mayor número de respuestas 
deseables, mayores tasas de aquiescencia y menor diferenciación en las escalas 
(Krosnick, 1991 y 1999; Nicolaas, 2000). 
Unos párrafos más atrás, dimos cuenta de las ventajas que supone —en 
la encuesta por Internet— la utilización de recursos audiovisuales en el dise-
ño del cuestionario, si bien es importante tener en cuenta también que la 
pantalla del ordenador suele leerse con más rapidez e impaciencia que los 
textos en papel, lo que lleva a que determinados entrevistados lleguen a esca-
near el texto en vez de leerlo en detalle (Graft, 2002; Heerwegh y Loosveldt, 
2009b). Por este motivo, es esencial poner una gran atención al diseño del 
cuestionario empleando preguntas y respuestas cortas, concisas y presentadas 
con suma claridad (Graft, 2002). Otro aspecto negativo, señalado por varias 
investigaciones, es el incremento de tareas que debe asumir el entrevistado 
por la ausencia o eliminación del encuestador, incremento de tareas que —en 
ocasiones— genera descensos en la calidad de la respuesta (Japec, 2006).
2.3. Aspectos complementarios
El tercer criterio recoge aspectos variados relacionados con la duración del cues-
tionario, el coste económico, el tiempo necesario para recoger la información, 
la necesidad de contar con un equipo organizado, la posibilidad de corregir 
problemas ocurridos en la administración del cuestionario, etc.; circunstancias 
que quedan fuera de los errores de no observación y observación.
Procediendo con las ventajas, la encuesta presencial destaca por la posi-
bilidad de realizar encuestas más largas, una de las ventajas exclusivas de esta 
modalidad. La encuesta telefónica cuenta como aspectos positivos su bajo coste 
(en torno a un tercio del coste de la encuesta presencial), la necesidad de contar 
con menos personal para su administración y la gran rapidez en la disposición 
de resultados, lo que la hace adecuada para la realización de estudios tácticos 
que buscan medir en caliente determinadas situaciones (Wert, 2000).
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La ventaja principal de la encuesta por Internet es la exigencia mínima 
de personal y de recursos para realizar el trabajo de campo, además de ser 
un sistema económico de recogida de información (Álvarez et al., 2005). Se 
produce una importante disminución de costes, al ser eliminados los gastos de 
administración e introducción de la información, así como la impresión y el 
fotocopiado de cuestionarios y el franqueo para el envío (Fox et al., 2003); si 
bien aparece una nueva partida de gastos relacionada —en encuestas a pane-
les— con el cuidado del panel, porque es necesario dedicar unos importantes 
recursos económicos al cuidado del panelista y a la puesta al día de la base de 
datos (Duffy et al., 2005; Hoogendoor y Daalmans, 2009; Toepoel et al., 
2009). Es preciso aludir también a la comodidad en la aplicación y el reduci-
do número de errores de trascripción al volcarse la información automática-
mente (Kent y Lee, 1999; Ilieva et al., 2002; Álvarez et al., 2005; Manfreda 
y Vehovar, 2008; Vehovar et al., 2008). La encuesta por Internet produce 
también un mayor control sobre el encuestado, en la medida que se conoce el 
tiempo transcurrido entre el visionado de la entrevista y el proceso de respuesta 
(Domínguez Álvarez, 2008), al tiempo que —al tener como remitente el IP del 
equipo donde se ha respondido— limita las posibilidades de responder varios 
cuestionarios (en una misma investigación).
Como aspectos negativos, la encuesta presencial necesita contar con un 
gran equipo de encuestadores y supervisores formados, tiene un alto coste 
económico y la recogida de información precisa de bastante tiempo (entre 
otros, Revilla, 2010), si bien éste disminuye notablemente cuando se utilizan 
encuestas presenciales asistidas con ordenador. La encuesta telefónica presenta 
como limitación la necesidad de contar con encuestas cortas, por la facilidad 
para poner fin a la entrevista.
En cuanto a los aspectos negativos de la encuesta por Internet, debe con-
siderarse la desconfianza en la seguridad de la red, aspecto vital para determi-
nados segmentos no familiarizados con ésta (Manfreda y Vehovar, 2008). Al 
igual que en las tradicionales encuestas postales, se produce incertidumbre sobre 
la identidad de quien responde el cuestionario y la posible influencia de otras 
personas en su cumplimentación.
Sintetizando, las ventajas más importantes de la encuesta por Internet son 
su gran rapidez, que permite una reducción importante del trabajo de campo; 
la mejora en la respuesta, por la posibilidad de introducir elementos audiovi-
suales en el cuestionario que facilitan su lectura y respuesta, y el menor coste 
de la investigación, debido a la eliminación de los encuestadores (cuando se 
compara con encuestas presenciales y telefónicas). Entre sus grandes incon-
venientes, se encuentran los errores de cobertura, la escasa aleatoriedad de las 
muestras y la menor tasa de respuesta. 
3. Comparativa entre modalidades de recogida de información
Las desventajas de las encuestas web señaladas en el apartado anterior quedan 
debilitadas cuando se constata que algunas —más que referidas a las encuestas 
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web— están relacionadas con la metodología de la encuesta como tal. ¿Qué 
modalidad presenta cobertura total?; ¿hay alguna que garantice una tasa de res-
puesta total?, ¿y ausencia de errores de medición?... De hecho, la enumeración 
de desventajas queda mitigada cuando se consideran las distintas investigacio-
nes que comparan los resultados de encuestas web con encuestas presenciales, 
telefónicas y por correo. 
Comenzaremos por estas últimas, al haber sido objeto de más investigacio-
nes. Comparadas con las encuestas postales tradicionales y las encuestas por fax, 
Cobanoglu et al. (2001) dan cuenta de la gran rapidez en la recepción de los 
cuestionarios respondidos: una media de cinco a seis días, frente a los cuatro días 
del fax y los dieciséis de la encuesta por correo. La diferencia con el fax se explica 
aludiendo a que, en el año 2000, las personas consultaban con más frecuencia el 
fax que el correo electrónico16, hecho que ha cambiado totalmente en la actuali-
dad. En esta investigación, se señala que el número de preguntas no respondidas 
en la encuesta web es similar a la conseguida en la encuesta por correo tradicional 
(20%) e inferior a la encuesta por fax (25%), si bien la mayor parte de inves-
tigaciones destacan que la encuesta por Internet consigue una mayor calidad 
en la respuesta y unas respuestas más largas a las preguntas abiertas (Fricker y 
Schonlau, 2002; Kwak y Radler, 2002; Bech y Kristensen, 2009). 
Una de las últimas investigaciones realizadas en nuestro país, concretamen-
te el estudio sobre «la situación de los andaluces en el extranjero» (Instituto 
de Estudios Avanzados del Consejo Superior de Investigaciones Científicas-
IESA)17, modifica los hallazgos realizados por Cobanoglu et al. (2001) respecto 
a la rapidez de respuesta. En el primer mes, la encuesta web recoge un 26,5% 
de los cuestionarios, frente al 18% de la encuesta postal, pero en el segundo 
mes la tendencia se invierte y la encuesta por correo proporciona un 48% de 
los cuestionarios, frente al 29% de la encuesta web18. Dicho de otro modo, 
dos meses después del inicio de la investigación, la encuesta por correo ha sido 
respondida por un 66% de los entrevistados y la encuesta web, por un 55%. 
En cuanto al número de respuestas proporcionado por cada modalidad, otro 
de los aspectos señalados en el párrafo anterior, los que responden a través de 
Internet proporcionan un mayor número de respuestas que los que optan 
por el cuestionario por correo tradicional: el 18% de los que responden al 
cuestionario por Internet responden a todas las preguntas y el 54% dejan sin 
16. Las personas seleccionadas recibieron un correo electrónico donde se les informaba que eran 
invitadas a participar en una encuesta que estaba colgada en un servidor web.
17. Realizado por el Instituto de Estudios Avanzados del Consejo Superior de Investigaciones 
Científicas (IESA-CSIC) en el año 2010 y patrocinado por la Consejería de Gobernación 
de la Junta de Andalucía. En el anexo, se muestran las características técnicas de la 
investigación.
18. Es preciso indicar que el propio entrevistado selecciona la forma en la que prefiere responder 
el cuestionario, como se explica en el anexo. De los 2.446 cuestionarios respondidos, el 82% 
fueron respondidos a través del correo tradicional; un 14,7%, mediante Internet, y un 1,5%, 
con una encuesta telefónica. El resto (1,8%) se respondieron mediante usos combinados de 
correo postal e Internet (21 cuestionarios, 0,9%), correo postal y CATI (19 cuestionarios, 
0,8%) e Internet y CATI (4 cuestionarios, 0,2%). 
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responder una pregunta, porcentajes que descienden hasta el 11% y el 28% 
entre los que responden al correo tradicional. Un 16% de estos últimos deja 
sin responder seis y más preguntas, porcentaje que desciende al 6,2% entre los 
entrevistados a través de Internet19. 
Otro aspecto relacionado con la calidad de la cumplimentación del cuestio-
nario, las respuestas proporcionadas a las preguntas abiertas, muestra menores 
diferencias que las detectadas por investigaciones realizadas en otros contex-
tos20. La encuesta web consigue un mayor número de respuestas en todas 
ellas21, diferencia que es significativa únicamente en una de éstas, la referida 
a los problemas o a las necesidades principales: el 89% de los entrevistados a 
través de Internet señala un problema, frente al 76% de los que responden por 
correo, un 61% dice el segundo problema —por correo el 51%— y la mitad de 
los entrevistados declara un tercer problema (por correo un 42%)22. Una forma 
más detallada de analizar estas preguntas es tener en cuenta la longitud de las 
respuestas proporcionadas, considerando el número de palabras o caracteres 
expresados en cada una. Este análisis, pese a ser mucho más detallado, apenas 
desvela aportaciones relevantes, puesto que únicamente dos variables presen-
tan diferencias significativas: los problemas o las necesidades principales en 
segundo lugar (pregunta D1) y el motivo más importante por el que sigue en 
el país23 (pregunta F3). La encuesta por Internet siempre es la que proporciona 
unas respuestas más largas.
Otro aspecto interesante que refleja este estudio son las diferencias expre-
sadas por los entrevistados en el grado de confianza de distintas instituciones 
relacionadas con la que patrocina el estudio. La encuesta por Internet ofrece 
19. En definitiva, los entrevistados mediante encuesta postal dejan una media de 3,26 preguntas 
sin responder, frente a las 2,34 preguntas que no responden los entrevistados por Internet.
20. El cuestionario —de 59 preguntas y 150 variables— tiene cinco preguntas abiertas donde 
el entrevistado puede expresarse, esto es, además de otras que se responden con un número 
(fecha, número de veces, ingresos, etc.). De estas cinco, serán consideradas únicamente 
cuatro, porque una de ellas (pregunta D4 del cuestionario) es respondida únicamente por 
los que han acudido a los servicios sociales del país. Se detallan a continuación las preguntas 
incluidas en nuestros análisis:
 D1.  En estos momentos, ¿cuáles son, por orden de importancia, sus problemas o necesidades 
principales? (Por favor, especifique lo mejor posible hasta un máximo de 3 respuestas.)
 F3.  ¿Cuáles son los motivos que le retienen actualmente en el «pais»? (Dígame hasta 3 por orden 
de importancia.)
 G6.  ¿Cuáles fueron los motivos principales por los que emigró de Andalucía y España? (Dígame 
hasta 3 por orden de importancia.)
 G7.  Y, en concreto, ¿podría decirme por qué motivos eligió establecerse en ese país? (Dígame 
hasta 3 por orden de importancia.)
21. Diferencia que es mayor en los problemas importantes en segundo y tercer lugar (pregunta 
D1, ver nota al pie anterior), así como en el segundo y tercer motivos para establecerse en 
el país (pregunta G7, ver nota al pie anterior).
22. Esto es, no hay diferencia significativa entre el tipo de cuestionario respondido en las 
preguntas sobre los motivos que le retienen en el país, los motivos principales por los que 
emigró y los motivos que le llevaron a instalarse en ese país.
23. En este caso, la diferencia es únicamente por el número de caracteres, y no considerando el 
número de palabras.
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unas respuestas más negativas; un menor grado de confianza de la Junta de 
Andalucia, las diputaciones y los ayuntamientos. Esto contrasta con el estudio 
realizado por el CIS en el año 2007, donde los entrevistados a través de Inter-
net presentan respuestas más positivas, al declarar una mayor confianza en las 
encuestas, un mayor seguimiento de las noticias sobre éstas y una mayor creen-
cia en su utilidad (Díaz de Rada, 2011). Se trata de un aspecto no muy abor-
dado en la investigación sobre el tema y que necesita de mayor investigación.
En cuanto al número de respuestas obtenidas, y aunque Cobanoglu et al. 
(2001) encuentran una mayor tasa de respuesta en la encuesta web (un 42%, 
frente a la encuesta por correo, un 26%, y por fax, un 17%), la mayor parte de 
la literatura atribuye a la encuesta por Internet una tasa de respuesta inferior 
a la lograda por la encuesta por correo (Cook et al., 2000; Converse et al., 
2008; Manfreda et al., 2008; Shih y Fan, 2008; Couper y Miller, 2009). Otra 
diferencia muy importante es que la encuesta por Internet no aumenta la tasa 
de respuesta cuando se realizan envíos sucesivos del cuestionario (Cook et al., 
2000; Kwak y Radler, 2002; Porter y Whitcomb, 2006; Shih y Fan, 2008; 
Kaplowitz et al., 2004), una de las estrategias más efectivas para aumentar la 
tasa de respuesta en encuestas postales (Heberlein y Baumgarter, 1978 y 1981), 
pero es más eficaz el empleo de envíos previos donde se presenta la investiga-
ción (Heerwegh, 2005; Porter y Whitcomb, 2006; Shih y Fan, 2008; Muñoz 
Leiva et al., 2009). Ahora bien, es sin duda en el coste donde las encuestas 
web presentan unas mayores ventajas, con un promedio de 2,5 dólares por 
cuestionario respondido, tres veces inferior a las encuestas por fax (7 dólares) 
y cuatro veces menos que las encuestas por correo (10 dólares).
Algunos de estos resultados quedan matizados cuando se considera la pobla-
ción con menor acceso a la web, como demuestra una investigación realizada 
en Dinamarca a los mayores de 55 años (Bech y Bo Kristensen, 2009). En 
Dinamarca, el 86% de la población entre 40 y 59 años es usuaria de la red, por-
centaje que se reduce al 57% entre la población entre 60 y 74 años. La encuesta 
por correo logra una tasa de respuesta del 41%, que se reduce al 17% en el 
caso de la encuesta web; diferencias menores a las localizadas en investigacio-
nes similares24. La cooperación por regiones apenas varía, con una importante 
infrarrepresentación de las personas con edades entre 50 y 54 y 65-75 años. 
Cooperan menos en las encuestas web aquellos con menores ingresos, menor 
educación y los que viven solos. Considerando la calidad de la respuesta, la 
encuesta web presenta una menor tasa de respuesta parcial, diferencia que es 
interpretada aludiendo a que este tipo de encuesta ayuda a responder, al moti-
var más a los entrevistados, además de que el propio sistema puede indicar 
al entrevistado que ha olvidado responder una pregunta25 (Bonsjak y Tuten, 
24. Dannentun et al. (2007), por ejemplo, consiguen unas diferencias mayores al lograr tasas 
de cooperación del 55% y de 15%, respectivamente.
25. Es posible utilizar cuestionarios que no permitan dejar sin responder una pregunta, práctica 
nada recomendable, porque puede producir frustración en los entrevistados y numerosos 
abandonos en el proceso de respuesta.
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2003). Aunque la encuesta por web presenta un menor coste por cuestionario 
respondido (9,87 euros en correo convencional y 6,13 euros en web), la escasa 
diferencia entre ambas no compensa la baja tasa de respuesta de la encuesta 
web. Mucho más cuando otros estudios han localizado diferencias mayores. 
Jones y Pritt (1999) señalan que una encuesta web cuesta la mitad que una 
encuesta por correo; Akl et al. (2005), un tercio, y McDonald y Adam (2003), 
un 24%. 
Hay un gran número de investigaciones que comparan las encuestas web 
y las telefónicas, y que señalan grandes diferencias en la tasa de respuesta, la 
calidad de la respuesta, la no respuesta parcial y la presencia diferente de efectos 
de respuesta (Bandilla et al., 2003; Roster et al., 2004; Manfreda et al., 2008; 
Fricker et al., 2005; Christian et al., 2008). A las desigualdades en la selección 
muestral (mayor número de hombres, jóvenes y altos estudios en las encuestas 
por Internet), hay que añadir las grandes diferencias en las variables específicas 
de la encuesta (variables de contenido). Así, Schonlau et al. (2003) encuen-
tran diferencias significativas en 29 de las 37 preguntas de un cuestionario de 
salud, si bien señalan que son mayores en las preguntas de actitud que en las 
de comportamiento. De la misma forma, en una investigación sobre actitudes 
hacia el medio, Bandilla et al. (2003) muestran que en 22 de los 30 ítems del 
cuestionario (un 73%) hay diferencias en sus respuestas. Similares conclusiones 
señalan Sparrow y Curtice (2004), en su investigación sobre actitudes políticas 
e intención de voto; Roster et al. (2004), en una investigación sobre valores 
de la comunidad, y Fricker et al. (2005), en las actitudes hacia la ciencia y la 
tecnología: los entrevistados a través de Internet tienen un mayor conocimiento 
tecnológico.
El número de investigaciones que comparan las encuestas web con las pre-
senciales es muy inferior, fundamentalmente por la menor utilización de éstas 
a favor de las telefónicas (Kalton, 2000; Tourangeau, 2004). Entre todas, 
destacamos la realizada por Duffy et al. (2005), en la que señala que los que 
participan en encuestas web son políticamente más activos, adoptan antes la 
tecnología, están más informados, viajan más y comen fuera de casa con más 
frecuencia que los que responden encuestas cara a cara. Los encuestados a través 
de la web son más liberales, expresan más sus opiniones y, comparado con la 
encuesta presencial, presentan una menor tasa de no respuesta en la declaración 
del voto (Duffy et al., 2005). En cuanto a las características de la población 
cubierta, es importante resaltar que este tipo de encuestas logran una mayor 
participación de personas que no cooperan con otros métodos, personas muy 
ocupadas, más liberales y con mayor nivel educativo (Duffy et al., 2005).
Investigaciones más recientes, como la realizada por Heerwegh y Loosveldt 
(2009b), analizan el impacto en la calidad de la respuesta de la encuesta web 
generada por el diferente tipo de interacción y las nuevas tareas que debe realizar 
el encuestado en este tipo de encuestas. En la encuesta cara a cara, la comu-
nicación no verbal tiene un gran protagonismo, lo que precisa de un menor 
esfuerzo cognitivo. La encuesta telefónica, al permitir hacer otras tareas (ver 
la televisión, escuchar la radio, etc.), puede incidir en pérdidas de calidad en 
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la respuesta. Este efecto será mayor en la encuesta por Internet por el mayor 
esfuerzo cognitivo que se precisa del entrevistado, al tener que leer las preguntas 
y las respuestas (no sólo escuchar como en la telefónica y presencial), compren-
der las escalas utilizadas, leer las instrucciones sobre la forma de responder, 
etc. Es decir, desaparece la ayuda de la comunicación no verbal de la encuesta 
presencial y los recursos auditivos de la telefónica, lo que precisa de un mayor 
esfuerzo del entrevistado (Tourangeau et al., 2000; Japec, 2006). El punto de 
partida es la teoría del survey satisficing (Krosnick, 1991 y 1999) —que tan 
buenos resultados ha proporcionado en encuestas telefónicas—, que lleva a 
considerar a los investigadores —como hipótesis— que los entrevistados a 
través de la web lo sufren más que los del resto de modalidades.
Cuando este planteamiento es aplicado al personal de la universidad católi-
ca de Leuven (Bélgica) mediante una encuesta web y otra presencial, se encuen-
tran que la primera se responde más rápido, lo que induce a pensar que se ha 
respondido sin prestar mucha atención. Además, el número de respuestas «No 
sabe» es 2,6 veces más alto en la encuesta web que en la presencial, a su juicio 
porque el entrevistador utiliza técnicas de indagación (probings) para estimular 
la respuesta. La no respuesta parcial es muy baja en ambas encuestas, si bien 
es ligeramente superior en la presencial. El análisis de las preguntas basadas 
en escalas (entre el valor 1 y el 5) desvela una mayor elección de la categoría 
central en la encuesta por Internet, así como una ligera diferencia en los valores 
extremos de la escala. Las mayores diferencias se localizan en la tasa de respues-
ta: un 93% en la encuesta presencial y un 52,5% en la telefónica. 
Una investigación llevada a cabo en mayo del 2007 entre los alumnos de 
esta misma universidad trata de comprobar si las encuestas presenciales (con 
un coste económico muy elevado) consiguen una calidad en la respuesta supe-
rior que las realizadas a través de Internet (Heerwegh, 2009). La calidad en la 
respuesta se mide considerando el número de no respuestas («No sabe» y «No 
responde»), la diferenciación en la respuesta y el efecto aquiescencia. En princi-
pio, se esperaba que los entrevistados a través de la web expresaran una menor 
diferenciación en las escalas, como consecuencia —por un lado— del efecto 
satisficing y —por otro— por el gran número de preguntas de batería incluidas 
en las encuestas a través de la web. Asimismo, se planteaba como hipótesis que 
la encuesta por Internet tendría una menor aquiescencia que la presencial, 
debido a la ausencia de entrevistador en la primera (Heerwegh, 2009).
Los resultados son similares en la tasa de respuesta y con escasas diferencias 
en la calidad de respuesta. La encuesta por Internet presenta una ligera respuesta 
menor, que no llega a ser significativa, y se obtienen resultados similares en rela-
ción con la aquiescencia y la diferenciación en las escalas. Salvo la no respuesta 
parcial, apenas hay variación en la calidad de respuesta. Estos hallazgos, diferentes 
a los mostrados por otras investigaciones, son explicados aludiendo a que pueden 
estar producidos porque se trata de una encuesta realizada a personas jóvenes y 
universitarias, muy acostumbradas a la utilización de la red (Heerwegh, 2009). 
Esta similitud cambia cuando se considera la deseabilidad social, más presente en 
la encuesta presencial, aunque con menos influencia de la esperada. Estas dife-
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rencias son explicadas aludiendo a la ausencia de encuestador en la encuesta por 
Internet, lo que implica una mayor distancia social de esta última, que disminuye 
el número de respuestas deseables socialmente (Heerwegh, 2009).
En España, se han realizado escasas investigaciones sobre el tema y apenas 
hay publicaciones al respecto, sin duda por la lenta expansión de Internet. En el 
año 2005, el 42,1% de la población española tenía acceso a Internet y ocupaba 
la posición 19 en la lista de países con mayor difusión de la red; diez puntos por 
debajo de la UE (Fernández Aedéval, 2006). Pese a esta situación, en este año 
varias empresas habían desarrollado paneles que representaban adecuadamente 
a la mayor parte de la población española. Algunos investigadores compararon 
encuestas telefónicas con encuestas en línea y dieron cuenta de la similitud en 
la posesión de electrodomésticos y automóviles, así como unas ligeras diferen-
cias en tecnología en el hogar entre los menores de 55 años (López, 2006), 
lo que les llevó a recomendar la utilización de paneles cuando la población 
objeto de estudio sea menor de esa edad26 (López, 2006). La experiencia de 
otras investigaciones (Llauradó, 2006) señalan que apenas hay diferencia entre 
los que participan en paneles y la población general, si bien los jóvenes y los 
adolescentes tienen más predisposición a participar. 
Un estudio realizado por Díaz de Rada (2010) detecta grandes diferencias 
entre los que responden a un mismo cuestionario mediante entrevista pre-
sencial e Internet (panel), tanto en los rasgos sociodemográficos como en las 
variables propias de la investigación (variables de contenido). Estas diferencias 
se mantienen cuando se consideran —entre los entrevistados por encuesta 
presencial— únicamente los que tienen acceso a Internet. Las diferencias en 
las variables de contenido persisten aún cuando se elimina la influencia de las 
variables sociodemográficas con más influencia (edad, estudios y relación con 
la actividad). 
En cualquier caso, algunos expertos estimaban que las encuestas a través de 
la web habían superado el 10% de los estudios contratados en España (López, 
2008). Ahora bien, es posible que se trate de una estimación a la baja, ya que 
la investigación sobre la industria española de investigación de mercados y 
opinión pública (realizada por AEDEMO y ANEIMO) destaca que el 14% de 
las encuestas realizadas en el año 2007 en España han sido a través de Internet, 
con un crecimiento del 24% respecto al año anterior (Rodríguez Esteban, 
2008). En el año 2008, la investigación en línea representa un 3,6% del total 
del mercado, según AEDEMO, con una estimación del 6% para el año 2010 
(Zorrilla, 2010), aún muy lejos del 20% que supone esta investigación en 
Europa. En 2009, prácticamente una de cada cuatro encuestas (exactamente 
un 24,2%) realizadas en España ha sido a través de Internet (ANEIMO, 2010).
A mediados del año 2010, la publicación del estudio sobre el sector de la 
investigación de mercado referente a 2009 da cuenta de la tendencia hacia la 
26. Hay un menor acceso por parte de los mayores de 55 años, clase modesta o determinadas 
temáticas, características que comparten también las personas que carecen de teléfono en 
su hogar (y que se quedan sin cubrir en las encuestas telefónicas).
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recogida de datos de forma electrónica, automática y en línea, que supone un 
24,2% de la información recogida (ANEIMO, 2010). Comparando la situa-
ción con el año anterior, señalan que la recogida automatizada ha aumentado 
un 16,2%, mientras que la llevada a cabo a través del teléfono o de forma 
presencial ha disminuido en un 16,6% y en un 15,4%, respectivamente. Esti-
maciones realizadas en otros contextos señalan que alrededor del 85% de la 
investigación actual se está llevando a cabo reemplazando las encuestas presen-
ciales y telefónicas (Baker et al., 2010).
4. Conclusiones
Este trabajo ha comenzado describiendo el gran desarrollo de las modalidades de 
recogida de información experimentado en las últimas dos décadas del siglo xx, 
debido, fundamentalmente, a los cambios en la sociedad y al encarecimiento 
de los procesos de recogida de información. Dentro de los primeros, debemos 
considerar el aumento del número de personas que trabajan fuera de casa, el 
alargamiento de las jornadas laborales, el incremento en el número de hogares 
unipersonales y el progresivo descenso del tamaño de los hogares; elementos que 
reducen el tiempo de estancia en la propia vivienda.
La dificultad de la investigación con encuesta para encontrar a personas 
en su domicilio a las que entrevistar supuso el desarrollo de la encuesta tele-
fónica, que permite ajustar las horas para entrevistar en los momentos en los 
que hay más gente en casa (puesto que no se producen desplazamientos de 
los entrevisadores), y el renacer de la encuesta por correo en el último cuarto 
del siglo xx. En la primera década del siglo xxi, el predominio de la encuesta 
telefónica está siendo amenazado por el gran desarrollo del telemarketing y la 
venta a través del teléfono, el incremento del número de barreras empleadas por 
los usuarios para evitar responder al teléfono, así como el descenso de cobertura 
del teléfono fijo y el aumento del móvil (Tucker y Lepkowski, 2008). Estos 
factores han supuesto importantes aumentos económicos y un alargamiento de 
los trabajos de campo, que, unidos al cambio en las actitudes de la población 
hacia la privacidad y la confidencialidad (Singer y Presser, 2008; Singer, 2004; 
Singer et al., 2003), han generado el desarrollo de nuevas herramientas para la 
realización de encuestas (Fricker et al., 2005).
Una de éstas ha sido la encuesta por Internet, «heredera» de la encuesta 
electrónica autorrellenada y la encuesta electrónica por correo electrónico. A las 
ventajas de las encuestas tradicionales por correo, las realizadas mediante Inter-
net añaden una mayor rapidez en la recogida de información, una mejora en el 
diseño del cuestionario derivados de la utilización de elementos audiovisuales 
y el menor coste, al prescindir de entrevistadores y franqueo para el envío de 
los cuestionarios. Las desventajas están relacionadas con la baja cobertura, los 
problemas en la elaboración de un muestreo aleatorio y la menor tasa de res-
puesta. El objetivo de este trabajo era analizar hasta qué punto los resultados 
obtenidos por una encuesta a través de Internet son similares a los recogidos 
por una encuesta presencial, planteando como hipótesis que existe equivalen-
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cia en el tipo de población que coopera en cada modo y en las preguntas de 
la encuesta.
Las grandes diferencias entre la población general y los usuarios de Internet 
impiden aceptar la primera parte de la hipótesis, puesto que las encuestas a 
través de la red presentan un perfil más joven y con mayor nivel educativo. La 
práctica totalidad de las investigaciones analizadas presentan diferencia en las 
variables objeto de la investigación, según se haya respondido el cuestionario 
frente a un entrevistador o en el ordenador del entrevistado. 
La revisión de la literatura impide aceptar que los resultados de la aplicación 
de un cuestionario sean los mismos independientemente de la modalidad uti-
lizada en su aplicación. Es importante considerar esta afirmación con precau-
ción, puesto que, en este momento de baja tasa de colaboración en las encuestas 
y de tremenda segmentación en la forma de acceder a cada colectivo, es posible 
que la encuesta por Internet consiga información de personas que nunca par-
ticipan en encuestas presenciales y telefónicas, lo que explicaría las diferencias 
localizadas en las respuestas (De Leeuw et al., 2008; Link y Mokdad, 2006). De 
hecho, hay numerosos trabajos que recomiendan la utilización de encuestas en 
Internet como un complemento al resto de modalidades (Fricker y Schonlau, 
2002; Ilieva et al., 2002; Schneider et al., 2005; Converse et al., 2008; Man-
freda y Vehovar, 2008; Holmberg, 2010; Revilla, 2010). La relativa «novedad» 
de las encuestas por Internet precisa realizar más investigación sobre el tema.
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Anexo. Características técnicas de la investigación
La situación de los andaluces en el extranjero
Realizada por el Instituto de Estudios Sociales Avanzados del Consejo Superior 
de Investigaciones Científicas (IESA-CSIC) y financiada por la Consejería de 
Gobernación de la Junta de Andalucía
(Fuente: reproducido de Instituto de Estudios Avanzados del Consejo 
Superior de Investigaciones Científicas-IESA, 2010)
Universo: personas residentes en el extranjero, empadronadas en Andalucía 
con edades iguales o superiores a 18 años.
Tamaño de la muestra: 2.446 entrevistas.
Tipo de entrevista: nominal a través de un modelo mixto de administración 
del cuestionario.
Canal principal (recepción del cuestionario): cuestionario postal autoad-
ministrado.
Canales secundarios (alternativas ofrecidas al entrevistado una vez le llega 
el cuestionario en papel): cuestionario digital autoadministrado, así como ent-
revista telefónica asistida por ordenador (CATI)27.
Tipo de muestreo: muestreo bietápico, estratificado por conglomerados, y 
elección en cada conglomerado, por muestreo aleatorio simple, de 10 unidades 
por cada unidad muestral teórica.
Estratificacion: conjuntos geopolíticos que agrupan a países con condiciones 
homogéneas de desarrollo socioeconómico y próximas geográficamente. Unión 
Europea, Europa desarrollada no UE, América Central y del Sur, Norteamérica, 
27. Reproducimos aquí el texto en el que se explicaba la forma de respuesta:
   «El cuestionario ha sido elaborado para que usted pueda completarlo fácilmente relle-
nando las diferentes casillas. Puede participar en la encuesta a través de las siguientes vías:
 —  Correo postal con franqueo pagado. Cumplimente el cuestionario que acompaña a esta 
carta y envíelo en el sobre de respuesta dispuesto al efecto. Se trata de un envío gratuito sin 
ningún coste para usted.
 —  Internet. Accediendo al sitio de Internet ‘www.nombre del sitio’, a través de la aplicación 
informática dispuesta a tal efecto, para lo cual deberá identificarse con el código de acceso 
al cuestionario que aparece en rojo en el encabezado de esta carta.
 —  Teléfono. Si desea contestar a la encuesta por teléfono, háganos llegar un número de teléfono 
de contacto y las horas en las que podemos localizarle. Una operadora se pondrá en contacto 
con usted lo antes posible para hacerle las preguntas del cuestionario. Puede hacer esto a 
través de una de las siguientes vías:
   a)  Enviando la solapa de esta carta con sus datos de contacto en el sobre de respuesta 
adjunto.
   b)  Accediendo al sitio de Internet: “www.nombre del sitio” y completando la información 
de contacto telefónico.
   c)  Llamando al número de teléfono (número de teléfono) podrá grabar en el buzón su 
código de acceso al cuestionario ‘COD_ID’ y sus datos de contacto telefónico (número 
y horas de contacto).
 Le rogamos que responda a esta encuesta tan pronto […]». 
 Fuente: reproducido de IESA, 2010. 
Ventajas e inconvenientes de la encuesta por Internet Papers 2012, 97/1 223
Oceanía y Norte de África. Se han excluido los conjuntos que representan un 
porcentaje equivalente o inferior al 0,3% de los andaluces en el exterior.
Conglomerados y elección de la unidad final de muestreo: se han selec-
cionado los países con población mayor o igual a 125 andaluces en el exterior y 
cuya muestra proporcional sea superior a 25 personas. Para el resto de países, de 
forma proporcional al número de andaluces hasta completar la muestra de cada 
conjunto geopolítico. Las unidades finales a muestrear son las personas residentes 
en los 20 países seleccionados.
Niveles de error máximo de muestreo: se calcula un 2% como nivel de error 
de referencia, bajo la hipótesis de que se cubre la muestra teórica.
Fecha de realización: de septiembre de 2009 a mayo de 2010.
